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RESUMO

O primeiro capitulo apresenta a definicéo de marketing e algumas contraposi coes
de autores a respeito do seu objetivo. Seria 0 marketing dirigido tdo somente ainterpretar e
satisfazer necessidades e desgjos do consumidor, ou a algo mais desafiador como a criagéo de
desejos e necessidades nas pessoas, atraves do poder de persuasdo? Além disso sdo abordadas
todas as etapas componentes das atividades de marketing, um estudo minucioso que deve ser
conduzido por uma organizagao na criagdo de uma estrutura capaz de competir amplamente e
COM SUCESSO NO mercado.

O segundo capitulo focalizamais o produto e aborda aspectos importantes no
desenvolvimento de produtos e servigos.

O terceiro capitul o apresenta o processo de Branding, termo bastante difundido
entre os profissionais de marketing que se empenham no estudo do gerenciamento de produto,
e da esséncia do processo de marketing, que é a criacao de uma marca na mente do
consumidor. A mente, o local onde a batalha pelo posicionamento € travada e definida.

Apresenta ainda uma visao ndo muito difundida no Brasil no que concerne a
avaliacdo financeira de marcas, e a utilizacao de papéis emitidos de forma semelhante a acbes
€ (ue possam servir para capitalizar a marca, o tesouro submerso nas empresas, o ativo
intangivel esquecido pelos sistemas contabeis tradicionais.

No final deste trabalho foi acrescentado um material referente ao INPI, Instituto
Nacional da Propriedade Industrial, e sua visdo da marca e processo de registro requerido.



1. INTRODUCAO

" Jodo acorda sobressaltado pela manh&. Em seu rel6gio Technos séo 6:45. Ele
esta atrasado para o trabalho. No banheiro, escova rapidamente os dentes com sua escova
Oral- B, e suapastade dentes preferida, Colgate. Os dentes recebem um tratamento melhor
gue abarba; seu Gillette Sensor esta precisando ser substituido. Para o café, varias opgoes:
leite Parmalat com sucrilhos Kellog's, ovos mexidos com pdo e um café bem forte Nescafé,
ou uma vitamina de fruta feita com aveia Quacker e biscoitos Sdo L uis para acompanhar.
Nenhuma das opcdes € escolhida, 0 atraso o faz optar por um achocolatado Nescau da Nestlé.
No guarda-roupa pega suacamisa Brooksfield preferida, umacalcasocial Woliens, e seu
sapato Starbucks preto. Numa gaveta, o relogio Rolex usado em ocasi0es especiai's, Como
numa reunido com todos os gerentes das filiais regionais daempresa. Ah, areunido! Isso o faz
apressar mais ainda e a agitagdo o deixa com um pouco de dor de cabega. No bolso da camisa,
um Tylenol por garantia. Na sua pasta de trabalho lka, confere o material de apresentacéo.
Aindafalta um ultimo gréfico; corre até o seu Pentium |11, e envia o arquivo para sua
impressora Epson. Seu novo monitor Sansung € uma beleza. Guarda ainda na pasta sua
caneta Mont Blanc, sua calculadorainseparavel Hewllet-Packard, e sua carteira Portfdlio,
meio vazia diga-se de passagem desde que comprou um aparelho de dvd da Sony. No seu
carro Wolkswagen Golf, alguns cd's de sua banda preferida, U2 pararelaxar um pouco
durante aida ao trabalho. A uma certa atura do caminho, passa por uma revenda e mira
fascinado um Audi A4, seu sonho de consumo. Certa vez quando esteve numa viagem de
negdcios, aempresa lhe alugaranaHertz um BMW. Muito bom de dirigir também. Ao parar
num sinal avistano céu um avido da L ufthansa e lembra que suairmaestavindo lhe visitar
no final de semana. Antes do trabalho, uma parada numaloja de revistas especializada para
comprar a Gazeta Mer cantil e aedi¢do desta semana da Business Week, além da Exame.
N&o da para deixar de estar informado. Ao chegar na empresa, toma um elevador, e ao
adentrar a sala, todos ja estéo la. Cada um dos nomes, uma marca importante no sucesso dos
ultimos tempos da empresa. Seu lugar esta marcado por um dos colegas que ao perceber seu
atraso, tratou de deixar a postos o retroprojetor”.

O gue é uma marca? Um nome? um simbolo distintivo? Um design? Umafigura
na embalagem, num veiculo ou na porta de entrada de urna empresa? Um conceito num papel?



Um conceito na cabeca de uma pessoa? Um ativo intangivel ? Uma arma de persuaséo? A
marca é tudo isso.

As marcas fazem parte do nosso cotidiano. S&o palavras pronunciadas a quase
todo instante. Tomamos decisdes com relagdo a escolha de uma marca ou de outra, adquirimos
marcas has quais confiamos, com as quais nos identificamos, que nos transmitem
credibilidade, consisténcia. Marcas que possuem personalidade, com caracteristicas humanas
projetadas que fazem com gue nos identifiquemos tanto. Marcas que transmitem beneficios,
valores, marcas gque possuem uma identidade que as distingue das demais, que nos fazem gerar
admiracéo e ao longo prazo, lealdade.

As marcas estdo aqui e ali escondidas, quase imperceptiveis em algumas ocasi Oes,
ou a mostra, onde tocamos, olhamos, lemos. De maneira subliminar ou desaforadamente
influenciando nossa deciséo de compra.

Na era da globalizac&o, as marcas ganharam uma dimens&o jamais atribuida antes
pelas mentes limitadas de certos executivos principal mente de empresas brasileiras, que a
consideravam apenas como um mero instrumento de identificacdo gréfico-ilustrativa para os
produtos e servigcos de uma empresa. As marcas tornaram-se uma ferramenta estratégica
poderosissima que garantem o lugar de uma empresa no Olimpo dos lideres de mercado. E
mais do que isso, confere a uma organizacdo a fidelidade do publico por seu produto

A metodologia utilizada foi baseada em pesquisa bibliogréfica e pesquisa de
artigos relacionados na Internet. A busca de fontes para realizagéo deste trabalho demonstrou
0 quanto o termo "branding", tdo comentado por autores da area de marketing e por empresas
estrangeiras estrategi camente bem inseridas em seus respectivos mercados, parece ainda
desconhecido entre as empresas brasileiras. Existe uma quantidade consideravel de artigos em
inglés versando sobre o0 tema das marcas, mas em portugués isso ndo € tdo comum.

Apresenta-se ainda neste trabalho, na secéo de anexos, o resultado de uma

pesquisa realizada por uma consultoria britanica, que elabora anualmente uma lista com as



marcas mais valiosas do mundo, ndo por uma questdo de satisfagdo do ego empresarial, mas
pela necessidade de se conhecer o potencial das marcas e o quanto uma organizacdo depende

delas.

O presente trabalho foi ainda acrescido de um material extraido junto ao INPI, que

conceitua, qualifica e ainda discorre sobre a questdo do registro de marca.



2. MARKETING

2.1. CONCEITOSDE MARKETING

O Marketing tem sido definido de vérias maneiras por varios autores. Seja como
processo social, processo de troca ou instrumento gerencial, 0 Marketing possui um conceito
aindajovem e com possibilidades de expansdo rumo a novas vertentes, como mostram as
defini¢des a seguir:

"Marketing é o desempenho de atividades empresariais que
dirigem o fluxo de bens e servicos do produtor para o consumidor”
(AMERICAN MARKETING ASSOCIATION)

"Marketing é um processo socia e gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desgjam através da criagdo,
oferta e troca de produtos de valor com os outros'( KOTLER)

"Marketing é o processo de plangjamento e execugéo desde a
concepcao, aprecamento, promocao e distribuicéo de idéias,
mercadorias e servicos, para criar trocas que satisfacam os
objetivos individuais e organizacionais'



2.2. MARKETING: INTERPRETAR DESEJOS E NECESSIDADES OU CRIAR DESEJOS
E NECESSIDADES?

Phillip Kotler diz: "Marketing é a atividade humana dirigida & satisfacéo das
necessidades e desgjos através de um processo de troca’.

Peter Drucker afirmaque afuncdo do Marketing é levar parao interior da
organizagado uma compreensdo do ambiente externo — sociedade, economia e cliente, através
de esforgos organizados. Para Drucker, ao invés de desenvolver essa fungdo, o Marketing
tornou-se uma mera ferramenta de apoio 'as vendas. E é direcionado a conseguir que as
pessoas comprem as coisas que produzimos. Segundo Drucker, a pergunta correta a se fazer
seria: "Como poderemos produzir as coisas que 0s consumidores querem comprar?'

Clemente N6brega contesta e diz que raciocinar desta forma € pressupor que o
cliente sabe exatamente o que quer comprar, ou de que ha alguma forma de se descobrir isso a
priori.
" O cliente n&o sabe o0 que quer comprar na maioria dos casos
préticos. Quer o melhor produto do mundo pelo menor prego”.
(NOBREGA.C, 2000)

Entender o que o cliente quer, e agir baseado nisso ndo € aforma correta de se ver
o Marketing. Inventar algo e dar um jeito do cliente querer esse "algo" é aessénciado
processo.

Al Ries diz em seu livro Marketing de Guerra que tradicionalmente as empresas
s8o orientadas para o cliente. Identificar as necessidades do cliente n&o € amelhor formade
uma empresa concorrer ou de obter sucesso frente a seus concorrentes. Afinal, se estafosse a
unica preocupacéo do Marketing, todas as demais empresas no mercado, ou pelo menos as que
dispusessem de recursos para investir em pesquisa, também identificariam essas mesmas
necess dades, e teriamos produtos idénticos em praticamente todas as categorias.

Enquanto Kotler e Drucker limitam o marketing aidentificar e satisfazer as
necessidades do cliente, outros autores como Al Ries e Clemente NGbrega compartilham de



um pensamento diferenciado que abrange ainovacdo. Criar e inovar com marcas e produtos
diferenciados que se tornem uma necessidade entre os consumidores. Ries cita 0 exemplo do
Jeep, um veiculo militar que jamais seria detectado em nenhuma pesquisa de identificacéo de
necessidades do cliente. O produto € que criou a hecessidade. Uma inovagéo introduzida no

mercado e que se tornou um sucesso entre 0s americanos.

Segundo Ries, as empresas, principalmente as que concorrem com lideres de
mercado, precisam ser orientadas para o concorrente; identificar pontos falhos e se posicionar
através de estratégias diferenciadas. Criar produtos e persuadir o mercado. Clemente Nobrega
afirma com bastante el oquiéncia que o Marketing é tudo que uma empresatem de fazer para
gue o cliente compre seu produto hoje. E inovagao € o que garante que eles vao continuar
comprando.

E possivel considerar as necessidades do cliente em alguns casos, mas 0 Marketing
€ importante demais para se restringir a uma mera pesquisa de mercado. As empresas que
concorrem no mercado e que sdo orientadas para o concorrente ndo devem levar sempre a
sério a pesquisa de mercado. O Marketing € a parte mais importante de uma empresa. E a
criac3o, ainovacdo. E fazer com que uni cliente, um segmento ou o mercado queiram comprar
0 produto, amarca, 0 servico, aidéia, a pessoa que temos a oferecer, imbuindo nesse
comprador através das atividades de Marketing a necessidade e o desgjo. E ocupar um espago

na mente do consumidor.



2.3. ATIVIDADESDE MARKETING
2.3.1. ANALISE DO AMBII-NTE EXTERNO

As organizagOes of erecem seus produtos e servicgos para outras organizagdes, quais
sejam, industriais, comerciais, prestadoras de servicos e organisSmos governamentais e ainda
aos consumidores finais num mercado extremamente grande e complexo, constituido de
segmentos, com um numero muito grande de compradores, em localidades diferentes, com
variedades de gostos, capacidades de compra, praticas de compra, necessidades, expectativas e
valores.

Esse mercado nada mais € do que o resultado da atuagéo - de- -forgas- que--o
influenciam, oferecendo oportunidades, mas também impondo ameacas. S&o as forcas
demogréficas, econdmicas, politicas, tecnoldgicas, naturais e culturais.

Como essas organizagoes sao diferentes, e como ndo possuem a mesma
capacidade de atender aos segmentos de mercado, muito menos a capacidade de atuar em
todos os mercados, concorrendo em todos os segmentos com as melhores empresas, essas
organi zacoes passam a optar por atender a partes pequenas do mercado, através da

segmentacao.
2.3.2. SEGMENTACAO DE MERCADO

Segundo Kotler, o segmento de mercado € composto de consumidores que
respondem de maneira semel hante a um dado grupo de estimul os de marketing.

Como o mercado é complexo e heterogéneo, as empresas classificam os
consumidores em grupos distintos de acordo com vérios fatores ( geogréficos, demogréficos,
psicogréficos e comportamentais) e concentram seus esforcos na satisfacdo das diferentes
necessidades de um ou de varios desses segmentos.



geogréfica (regido, tamanho da cidade, densidade, clima);

demogréfica (idade, sexo, tamanho dafamilia, ciclo davidafamiliar, renda, ocupacéo,
nivel de instrucao, religido, raca, nacionalidade );

psicogréfica (classe social, estilo de vida, personalidade);

comportamental (ocasi&o de compra, beneficios procurados, status do usudrio, indice de
uso, grau de lealdade).

Asvariavels pertencentes a esses fatores podem ser consideradas em grupo ou
ainda combinadas a outros fatores para efeito de segmentacdo, de forma que a empresa
identifique qual dos segmentos oferece as melhores oportunidades.

2.3.3. DEFINICAO DO MERCADO-ALVO

Segundo Kotler, mercado-alvo consiste num grupo de compradores com
necessidades e caracteristicas comuns, as quais a empresa decide atender.

Depois de segmentar o0 mercado, a empresa escol he um ou mais segmentos que se
adeqiiem aos seus objetivos, e onde devera atuar, de acordo com sua capacidade de satisfazer
as necessidades e o grau de atratividade destas partes do mercado.

Algumas empresas comecam a atuar no mercado atendendo a um segmento. Mas
com o tempo, na ansia de crescer, buscam atingir novos mercados através da diversificagéo,
expandindo suas linhas de produto, e perdendo o foco do negdcio. Passam ater dificuldade de
gerenciar produtos e servicos algumas vezes sem relacéo alguma, e perdem adirecédo, o
desempenho e a competitividade.

O estrategista Al Ries diz em seu livro "Foco" que em geral uma organizacéo de
sucesso inicialmente concentra-se sobremaneira em um determinado produto, servico ou
mercado. Com o tempo ela perde esse foco e passa a oferecer mais produtos e servigos para
muitos mercados em niveis de preco muito diferentes. Ela perde 0 senso de diregdo. Ndo sabe
para onde esta indo nem por qué. Sua missdo perde o significado.



Em seu livro "As 22 Consagradas Leis de Marcas', ele adverte que quando alguém
pOe sua marca em tudo, esse nome perde aforca. Segundo ele, aforgcade umamarca é
inversamente proporcional ao seu campo de agdo. E embora a extensdo de linha possa trazer
vendas adicionais a curto prazo, no longo prazo, expandir amarcavai diminuir suaforcae
enfraguecer suaimagem.

2.3.4. POSICIONAMENTO

Quando a empresa escol he em que segmento(s) de mercado atuar, ela precisa
decidir que posi¢ao ocupar no segmento(s) escolhido(s).

Segundo Kotler, posicionamento de mercado significa conseguir que um produto
ocupe um lugar claro, distinto e desejavel na mente dos consumidores-alvo em relagdo aos
produtos concorrentes.

Os consumidores definem um produto, classificando-o ou posicionando-o na
mente, de acordo com um conjunto de percepcdes, experiéncias e impressdes acumul adas
durante suas decisdes de compra. Como a quantidade de produtos e empresas, e de
informagdes a respeito € muito grande para ser considerada no momento da compra, 0s
consumidores tomam suas deci sdes baseadas em experiéncias positivas, que fazem com que
um produto, servico ou empresa sejam melhor classificados em relagéo a outros.

Ao tentar explicar aidéa do posicionamento das marcas, o consultor Al Ries
sugere aimagem de "escadinhas’. Cada escadinha representa uma categoria de produto, e
cada degrau, umamarca. A mente do consumidor funciona de forma seletiva. Como n&o
consegue gravar toda uma infinidade de produtos e marcas, ele monta uma hierarquia com as
marcas mais bem posicionadas ocupando os primeiros degraus da escada.

" Subir pela escadinha da mente pode ser muito dificil" ( RIES, AL)

Os profissionais de marketing podem criar estratégias de posicionamento para
influenciar as decisdes dos consumidores. Para isso exploram a guns aspectos como:
e atributos do produto;



* necessidades que o produto satisfaz;

* beneficios oferecidos;

e deacordo com aocasido de compra;

e paracertas classes de usuarios;

= diretamente contra um concorrente;

= em contraste com um concorrente;

* emrelacdo adiferentes classes de produtos;

e combinagOes dessas estratégias.

No posicionamento a empresa diferencia sua oferta, oferecendo mais valor aos
consumidores do gue os concorrentes atraves da obtencéo de vantagens competitivas que
devem ser comunicadas a seus segmentos-alvo, através do direcionamento dos esfor¢os do
mix de marketing no sentido de concretizar a posicao estratégica escolhida.

Algumas vezes duas ou mais empresas podem buscar a mesma posi¢cdo no
mercado, e se fard necessario que estas distingam-se entre elas. Paratanto elas buscaréo a
diferenciacdo de suas of ertas, através da diferenciacdo por produtos, por servigos, por
funcionérios, pelaimagem, ou por valor, obtendo vantagens competitivas em relagdo aos
concorrentes.

2.3.5. DESENVOLVIMENTO DO COMPOSTO MERCADOLOGICO
Kotler define composto mercadol6gico ou mix de marketing como o grupo de
variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que desgja

no mercado-avo.

S0 as agdes ou taticas tomadas pela empresa com o objetivo de influenciar a
demanda de seu produto ou servicgo, posicionando-a fortemente no mercado.



Essas varidveis podem ser resumidas em quatro grupos, os "quatro Ps":

2.3.5.1. PRODUTO ( bens e servicos oferecidos pela empresa )
Variedade, qualidade, design, caracteristicas, nome da marca, embalagem, tamanhos, servicos,
garantias, retornos.

2.3.5.2.PRECO ( o valor atribuido ao produto ou servico)
Lista de precos, descontos, subsidios, prazos de pagamento, condi¢des de crédito.

2.3.5.3. PRACA ( Os canais de distribuicao utilizados pela empresa para tornar seus produtos
disponivels ao mercado)

Canais, cobertura, sortimentos, localizagdo, estoque, transporte, logistica.

2.3.5,4. PROMOCAO ( Atividades que comunicam os produtos da empresa e seus atributos,

influenciando ou persuadindo os consumidores-alvo)



2.4.0 COMPOSTO MERCADOLOGICO

Composto Mercadol 6gico

PRODUTO
Variedade de produtos;
Qualidade;
Design; PRECO
Caracteriticas; Lista de prego;
Nome damarca; Descontos;
Embalagem,; Subsidies;
Tam_anhosg Prazo de pagamento;
Servigos; Condi¢oes de Crédito
Garantias;
Rdornns
ONSL'MII)GR ES-ALVC}
Posicionamento pretendido
PRACA
Canais;
Pr dar Cobertura;
o op:jagan 3, " Sortimento;
enda pessoal, Localizagio:
Promoc&o de veadas; Estoque;
Transporte:
L.ogrstica

FIG.xx. Osquatro Ps do mix de marketing

Fonte: Principiosde Marketing

Philip Kotler
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3. DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS E SERVICOS

3.1. Definicédo de Produto — Qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para
atencdo, aguisicdo, Uso OU CONSUMO, € que possa satisfazer a um desg o ou necessidade.
( objetos, servicos, pessoas, locais, organizacoes, idéias ou combinacOes desses
elementos). Vao além datangibilidade. (KOTLER, 1998, p. 190)

3.2. Definicéo de Servigo — Produtos que consistem em atividades, beneficias ou satisfagdes
que séo ofertadas para venda. ( preparacéo de declaracéo de imposto de renda,
consultoria). S&o essenciamente intangiveis.(KOTLER, 1998, p. 190).

3.3. NiVEIS DE PRODUTOS:

Os profissionais de marketing dividem produtos em 3 nivels:
3.3.1. Produto Basico: 0 que o consumidor esta realmente comprando; beneficios bésicos;

3.3.2. Produto Real: criado a partir do bésico. E o produto tangivel, incluindo
particularidades como :nivel de qualidade, caracteristicas, design, marca e embalagem;

3.3.3. Produto Ampliado: criado a partir do real, oferecendo beneficios/ servigos adicionais
ao consumidor como: garantia, manutencao, treinamento, telemarketing.

Alguns autores se referem a produtos em apenas dois niveis, o produto especifico,
como sendo a oferta que 0 consumidor recebe da empresa, seja um produto fisico ou servico, e
0 produto genérico, que abrange tanto o produto especifico quanto os beneficios que forem
adicionados durante o processo de aquisicéo. Mas abordagem € apenas uma outra
maneira utilizada pelos profissionais de Marketing ao considerarem aspectos fisicos e
abstraces que compdem o complexo de necessidades do consumidor.
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No processo de desenvolvimento de produtos, os profissionais de Marketing
definem que beneficios seréo oferecidos aos consumidores. Freqlientemente tomam decisdes
referentes a atributos do produto, marca, embalagem, rétulo e servicos de apoio ao produto.

3.4. DESENVOLVENDO PRODUTOS E SERVICOS

3.4.1. ATRIBUTOS DO PRODUTO:

Os beneficios dos produtos sdo comunicados aos consumidores através dos
atributos, que influenciam sua deciséo de compra. S&o considerados atributos:

e Qualidade do produto: capacidade do produto de desempenhar suas funcdes. Necessita do
comprometimento da alta administracéo, motivacdo e educacdo dos empregados para
colocélaem primeiro lugar;

= Caracteristicas do produto: caracteristicas e detalhes mais val orizados pel os consumidores
e que devem ser acrescentadas ao produto;

= Design do produto: como uma arma competitiva de uma empresa. O design diz respeito
tanto ao aspecto (estilo), quanto ao desempenho ( utilidade ). O design contribui paraum
bom posicionamento e diferenciacéo ao criar ou desenvolver aidentidade visual de um

produto, marca ou empresa.

3.4.2. MARCA:

Parte essencial do produto e valorizada pelo consumidor atal ponto de influenciar
sua decisdo de compra, a marcatem um papel importante na estratégia do produto, por isso as
empresas tém tomado consciéncia do valor das marcas, e vém investindo altas somas de
dinheiro nesses ativos intangiveis. Esses investimentos buscam tomar as marcas poderosas
ferramentas estratégicas, capazes de gerar reconhecimento e preferéncia, que resultaréo no
desenvolvimento de umalealdade a marca por parte dos consumidores-alvo, o que Kotler

denomina de "franquia do consumidor".
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As marcas, por se constituirem na esséncia deste trabalho, seréo tratadas com

maior énfase em outros topicos mais adiante.

3.4.3. EMBALAGEM:

Embalar consiste em projetar e produzir um recipiente ou involucro do produto.

Estadivididaem:

u

O

© 0N O 0k W®DNPR

Recipiente Basico, ou Embalagem Primaria: a embal agem imediatamente mais proxima do
produto;

Embalagem Secundéria: que protege a embalagem priméria e é normal mente descartada
quando do uso do produto;

Embalagem Transporte: Usada para armazenar e transportar grandes quantidades do
produto.

A embalagem possui varias funcdes, entre elas:
chamar a atencéo dos consumidores pel os aspectos visual, gréfico e funcional;
descrever o produto;
realizar avenda;
contribuir para o reconhecimento da marca;
facilitar o transporte e manuseio na distribui¢éo;
facilidade de manuseio pelo consumidor ( funcionalidade );
agregar valor no ato de presentear;
comunicar de maneirainformativa e persuasiva;

diversificacdo de produtos;

10.tangibilizar os produtos;

11.apoio a propaganda e a promogéo de venda.

A embalagem passou de uma funcdo meramente de protecéo, de

acondicionamento para uma ferramenta importante no processo de Marketing, que pode

definir a opgéo do cliente por um produto ou outro, ou entre uma marca ou outra. Por iSso S0
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desenvolvidos projetos para criagéo de embal agens inovadoras, de design arrojado que
correspondam a uma vantagem em relacéo a concorréncia.

Para o desenvolvimento da embalagem, deve ser criado o conceito da embalagem,
ou sgja, 0 que eladeve ser ou fazer pelo produto e quais suas funcdes. Em torno disso devem
ser considerados pontos especificos como tamanho, formato, materiais constituintes, cor,
texto, marca, rotulo e testes antes do lancamento.

Tudo isso deve estar de acordo com a estratégia de posicionamento da empresa e
com 0 mix de marketing.

Além dos aspectos considerados acima, existe ainda preocupacéo com relacéo a
seguranca do produto, & integridade do produto frente a possivei s sabotagens e ao uso
indevido de algum deles, como € o caso de embal agens de remédi os que ndo sejam
inadvertidamente abertas por criangas. Por isso sdo projetadas embal agens seguras e
resistentes.

Outra preocupagéo diz respeito aos problemas ambientais, com o desenvolvimento
das chamadas "embal agens verdes"’, que possam ser recicladas ou reutilizadas, evitando o
descartavel que dificulta a biodegradacéo no solo. Essas embal agens séo projetadas para
evitar o "overpackage", excesso de embal agens, e prestam o servico de informar ao
consumidor sobre o processo de reciclagem, reutilizacdo ou descarte seguro, despertando a
consciéncia ambiental e posicionando a marca de maneira positiva frente aos consumidores,
outras empresas e demai s organismos da sociedade.

3.4.4. ROTULO:
S&o etiquetas presas aos produtos ou ainda pecas gréficas bem mais elaboradas que

compdem a embalagem. Os rétul os identificam os produtos e marcas, classificam e
descrevem, trazem informagdes sobre o fabricante, processo de fabricagéo, prazos de validade
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e composi¢do, além de promoverem o produto por meio do design atrativo que podem

apresentar.

Osrotulos em geral podem sofrer mudancas graduais ou drasticas ao longo do.
tempo, mas sempre acompanhando as tendéncias do design e da estética adotada.

3.4.5. SERVICOS DE APOIO AO PRODUTO:

S30 0s servicos criados pelas empresas para atender aos clientes. E uma
ferramenta que reforca o relacionamento da empresa com os clientes na medida em que
facilitam o0 acesso ainformacéo e a solucdo de problemas. Esses canais criados para receber
reclames, pedidos de conserto, manutencao, servicos técnicos, de crédito so na verdade uma
forma da empresa obter um feedback junto ao cliente para projetar produtos que apresentem
cada vez menos problemas e que exijam cada vez menos conserto.
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4. BRANDING — GERENCIAMENTO DE MARCAS

4.1. MARKETING E BRANDING

A funcdo do Marketing, além de vender um produto ou servigo ao mercado, é de
encontrar um diferencial através dainovagao que garanta a continuidade do relacionamento da
empresa com seu mercado. Por estarazéo o Marketing € a parte mais importante de uma
empresa ndo se atendo apenas ao Departamento de Marketing. Deve ser praticado por todos na
empresa, pois é o Marketing que qualifica uma organizagdo como empresa.

Uma palavra bastante pronunciada por autores, empresas e profissionais de
Marketing nessa Ultima década é o Branding. O Branding é o processo de gestéo das Marcas
de forma completa, desde a criacdo, desenvolvimento, atividades de marketing,
acompanhamento e monitoramento de marcas de sucesso. Empresas ao redor do mundo tém
investido grandes somas de recursos no gerenciamento de suas marcas, sobretudo no sentido
de criar entre os consumidores a preferéncia por elas.

A esséncia do processo de Marketing é construir uma marca na mente do cliente
em potencial. E nesse instante que o conceito de Branding se confunde com o préprio conceito
de Marketing, pois o branding tem na construcdo de uma marca aforma mais eficiente de
vender um produto ou servico. O estrategista de Marketing Al Ries em seu livro As 22

Consagradas Leis de Marcas, diz; "O branding pré-vende um produto ou servigo ao usuario”.

Marcas fortes, bem posicionadas junto a seu segmento-alvo, com consisténciae
credibilidade construidas ao longo do tempo déo o endosso verbal de um produto ou servico e
influenciam o comportamento de compra do consumidor. Principa mente hoje, com o
crescimento do auto-servico, com o advento da Nova Economia e das empresas de tecnologia,
com atransferéncia gradual das relagdes comerciais paraa Internet, que fazem com que o
vendedor perca espaco para a personalidade da marca construida na mente do consumidor.
Uma época em que as empresas migram para arede e atornam mais profissional com relagctes
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baseadas na credibilidade entre empresas. Na Internet ndo ha nenhum vendedor oferecendo
produtos e sim marcas construidas na mente, cuja reputacdo influenciara a decisdo de compra
do consumidor. A funcdo de venda e o vendedor tém perdido forca diante de uma maior
autonomia do consumidor em comprar. Segundo Ries: " A venda esta na marca. Esta havendo
uma mudanga sismica no mundo dos negocios. A mudancga do vender para 0 comprar. Essa
mudanca € acentuada, acelerada e provocada pela ascensdo das marcas'.
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4.2. MARCAS

4.2.1. DEFINICAO DE MARCA

" Uma marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma
combinacdo dos mesmos que identifique os bens e servicos
oferecidos por um vendedor ou grupo de vendedores e 0s
diferencie dos demais concorrentes' (AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION)

Uma marca € a propriedade visual, emocional, racional eimagem cultural que é
associada a uma companhia ou a um produto.

Sua funcgdo é identificar o produto diante do consumidor e influenciar a sua
preferéncia. A marca garante a qualidade do produto e os beneficios que ele oferece. E uma
espécie de redutor de riscos.

4.2.2. IDENTIDADE DA MARCA E IMAGEM CORPORATIVA

4.2.2.1. |dentidade Corporativa: A identidade da marca ( Corporate Identity) inclui o nome
damarca, logos, caracteres, posicionamento, expressao visual, aparéncia, personalidade e
outras associagdes. Essas associagfes com a marca sao atributos que o cliente geraem sua
mente a0 escutar ou ver o0 nome de uma marca. Um bom nome de marca fornece uma boa

impressao e evoca associagdes positivas em relacdo a marca.

A formacomo identidade é percebida pelo publico no ambiente da empresa

gera umaimagem, aimagem corporativa.

4.2.2.2. Imagem Corporativa: € a percepcao do publico de uma companhia, sgja esta
percepcao pretendida ou ndo. E aforma como amarca é vista no mercado.
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A imagem deve conter uma mensagem singular e distinta, comunicando os
principai s beneficios do produto e sua posic¢éo. 1sso exige criatividade e trabalho, pois ndo se
estabel ece umaimagem de uma hora para outra na mente do consumidor. A identidade ou
significado projetado que a empresa quer transmitir ao mercado deve ser exaustivamente
comunicada por todos os canais e em tudo que a empresa fizer, de modo a contribuir parao
estabel ecimento daimagem.

A marca que pode ser considerada como uma garantia de aquisi¢cdo de um grupa
especifico de caracteristicas, beneficios e servicos aos consumidores, possui ainda outros
niveis de significado:

Atributos: A primeira coisa que a marca nos faz lemlar. Boa concepgdo, bem construido,
seguro, alto preco, velocidade sdo exemplos de atributos que podem ser lembrados por uma
determinada marca.

Beneficios: Os consumidores ndo compram atributos, compram beneficios. Atributos
correspondem a beneficios funcionais e emocionais. Exemplo: o atributo "duravel” pode
corresponder ao beneficio funcional "N&o terei de comprar carro nova nos proximos anos'. O
atributo "alto preco” pode corresponder ao beneficio emocional "O carro me faz sentir
importante e admirado".

Valores: A marcatambém se refere aos valores para o consumidor. O profissional de
marketing deve identificar os grupos especificos de compradores de produtos cujos valores
coincidam com os beneficios oferecidos.

Personalidade : Caracteristicas humanas associadas a marca. A Marca também projeta
personalidade. E atrai pessoas cujas auto-imagens reais ou desejadas se encaixam na sua
imagem.

( Niveis de significado das marcas: FONTE: Principios de Marketing, Kotler, p. 195)
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4.2.3. COMUNICACAO VISUAL DASMARCAS

A comunicacdo visual é parte integrante do composta de comunicacéo de
marketing de uma empresa, e analisa e desenvolve todos 0s aspectos referentes a identidade
visual daempresa, seus produtos e servigos em qualquer tipo de veiculo ou suporte através do
qual o consumidor ou prospect venha ater contato. S&o impressos, banners, veiculos, papéis
timbrados, placas de sinalizag&o interna e externa, comerciais de tv, cartdo de visitas,
fardamentos, embal agens de transporte, além do proprio produto.

A comunicacdo visual contribui paratornar amarcamais visivel, bem como paraa
fixac&o da marca na mente do consumidor a partir daidentificagdo da mesma nos locais onde
0 produto é criado ou comercializado.

As empresas desenvolvem simbol os, logotipos e logomarcas que causam um forte
reconhecimento, através da associacdo com objetos, pessoas ou outros caracteres que
representam forcga, qualidade e outros atributos. Exemplo: Os arcos dourados do McDonald's.

Esses simbolos s&o comunicados ao publico diariamente, no ambiente fisico da
empresa e atraves da utilizag&o de diversas midias, contribuindo para a criagéo da | dentidade

Corporativa.

4.2.3.1. MARCA NOMINAL

A marca é um nome, um substantivo proprio que identifica um lugar, pessoa,
corporagdo ou um produto. A marca nominal identifica o produto ou servi¢o ou a empresa que
os produz, graficamente ou em forma sonora. Exemplo: Banco Real, Telefone Celular Nokia,
Monitor Samsung.
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4.2.3.2. MARCA SIMBOLO

E arepresentacdo gréfica da marca nominal, usada de forma uniforme e padronizada.

4.2.3.3. LOGOTIPO

Vem do grego 10ogo, que significapalavrae tipo, que quer dizer impressio,
inscricdo. E aidentidade visual da empresa ou de seus produtos e servigos. E uma forma
diferenciada e prépria da empresa de escrever amarca nominal. Sao palavras com formas e
caracteristicas especificas usadas de forma padronizada no ambiente da ambiente da empresa.

Pa
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4.2.3.4. LOGOMARCA

E a combinacdo do logotipo com amarca. E aidentidade visual em suaformamais

completa.

Toda essa utilizag8o da marca em varios suportes internos e externos, de midia ou
ndo, influenciam e marcam as experiéncias do consumidor com a empresa compreendendo

momentos decisivos paraindicar se 0 mesmo desenvolveraidentificagdo com os atributos,
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beneficios e personalidade da marca, o que garantira a preferéncia por determinada marca ou
produto.

Ao se criar uma identidade para a empresa e seus produtos e expé-la ao contato
com o publico através dos diferentes tipos de suporte, a empresa contribui para a criagdo de
umaimagem em contrapartida por parte deste publico, imagem esta moldada de acordo com
as experiéncias e contatos no cotidiano da empresa.

4.2.4. FORMAS DE ESCOLHA DAS MARCAS

4.2.4.1. Marca Corporativa ( Corporate Branding):

Ocorre quando o nome da companhia € a marca. Os produtos ndo possuem nomes

distintivos, e sdo descritos através de termos alfanuméricos ou letras. Exemplo: BMW.

O uso da marca corporativa confere a cada produto aforca daidentidade da
empresa e colabora na construcéo do valor financeiro da marca.

O nome da empresa transfere para o produto uma garantia de qualidade,

autenticidade e experiéncia.

4.2.4.2. Marca do Fabricante ou Marca do Produto ( Product Branding):

Cada produto individual possui seu proprio nome de marca. A empresa pode
posicionar o produto para segmentos especificos ja que cada produto levado ao mercado é uma
marca. Nessa forma de uso da marca, 0 nome da companhia é totalmente ou parcialmente

protegido.

Cada marca tem a oportunidade de ter seus proprios valores, personalidade,

posicionamento e identidade. E seu sucesso depende da manutenc&o de uma vantagem
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competitiva propria e principalmente de um posicionamento claramente determinado no
mercado.

Para a empresa toma-se mais facil monitorar e avaliar a performance da marca no
mercado, seu valor e uma alocagdo mais consciente de recursos.

Quando o produto ndo é bom, ou toma-se parte de desastres mercadol 6gicos, a
repercussao negativa ndo atinge a empresa, resguardada por tras do nome do produto.

4.2.4.3. Marca Propria ( Private Branding) ou Marca do Distribuidor:

S&0 aqueles itens de consumo que podem ser produzidos ou etiquetados por
terceiros, como vargjistas, atacadistas ou |ojas de departamento que criaram seus proprios
produtos na tentativa de fazer frente ao domino estabel ecido pelas marcas dos fabricantes.

Os intermedi arios possuem atualmente um grande poder de barganha,
principal mente depois do acirramento da concorréncia entre as diversas categorias de produtos
nos ultimos anos. Eles controlam quais produtos estocar, em que local da prateleira colocar,
quais deles receberdo destague nos fol hetos impressos de divulgagédo ou em pequenos
anuncios de televisdo, e ainda cobram taxas para dar maior destaque a determinados produtos
ou a aceitar novos ( emboraisso também segja um reflexo do excesso de extensdo de linha
praticado pelas empresas).

O publico desses intermediérios sGo compradores com restrigdes orgamentarias
gue optam cada vez mais por marcas proprias oferecidas a um preco inferior ao da marca do
fabricante.

Segundo o J.R.Martins e Nelson Blecher, em seu livro "O Império das Marcas', passou a
existir entre os consumidores do varejo, a percepcdo de commodities, onde quase todas as
marcas a0 se nivelarem em prego, layout e caracteristicas, passam a ser tratadas como
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commodity, produtos sem diferencial, encontrado em grandes quantidades, em qual quer lugar,
cuja decisdo de compra esta mais vinculada ao preco do que as qualidades do produto. Como
0s vargjistas possuem custos operacionais inferiores podendo oferecer precos mais baixos e
tém investido mais em qualidade, cada vez mais as marcas tradicionais véo perdendo forca. E
os fabricantes deslocam esforcos na tentativa de convencer os consumidores de que seus
produtos, claramente com um custo maior, tém efetivamente um leque de beneficios a
oferecer.

4.2.4.4. MarcaLicenciada

Algumas empresas licenciam o uso de nomes ou simbolos de propriedade de
outros fabricantes, nomes de cel ebridades, personagens de filmes, desenhos animados, livros
populares. Essas empresas pagam royalties aos proprietérios destes nomes ou simbolos para
utilizé-los em seus produtos.

Existe urna forma mais eficiente e talvez ainda mais segura de licenciamento, que
€ o0 licenciamento corporativo, no qual uma marca de destague numa categoria € licenciada a
outra de uma categoria correlata. Exemplo: materiais de costura Singer.

De certa forma existe um retorno reciproco, pois fabricantes sem marcas
proeminentes utilizam-se do licenciamento de nomes e marcas famosas para vender seus
produtos. Nesse processo, gudam a disseminar mais ainda a marca de prestigio, ampliando a
suavisibilidade.

4.2.4.5. Marcas Conjuntas ( Co- Branding):

Ocorre quando duas marcas estabel ecidas de empresas distintas sdo usadas para

promover um mesmo produto. As marcas juntas criam um apelo maior para 0 novo produto e

valorizagdo junto ao publico, além de permitir que as empresas entrem em novos mercados.
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Mas deve existir uma preocupacdo com a parceria estabelecida, para que ndo haja
comprometimento da imagem de nenhuma das marcas como conseqiéncia de decisdes
equivocadas. Além disso deve ser dada atencdo aos esforcos de marketing empreendidos, pois
tratam-se de empresas diferentes componentes de um produto "hibrido". E isso precisa ser
bem comunicado ao mercado.

4.2.4.6. Endosso Corporativo,( Endorsement Branding ou House Branding):

Ocorre tanto 0 uso do home da empresa como 0 nome damarca. O nome da
empresa é colocado ao lado, ou juntamente com 0 nome da marca do produto. 1sso permite
gue a marca do produto assuma sua propria identidade e posicionamento, mas que receba
também a protecdo e forca da marca corporativa, ou sg a, colocando toda a credibilidade da
marca corporativa a servico danova marca do produto.

O endosso corporativo gjuda naintroducéo de novos produtos no mercado, onde
algumas vezes é muito dificil penetrar sem a gjuda de uma " marca-parente”.

4.2.5. ESTRATEGIAS DE USO DASMARCAS

Segundo Kaotler, existem quatro estratégias de marca a serem utilizadas por uma
empresa. A extensdo de linha, a extensdo de marca, multimarcas e novas marcas.

4.2.5.1. Extensdo de Linha:

Ocorre quando a empresa estende suas marcas existentes para novas formas,
tamanhos, sabores, cores, ingredientes, tamanho de embal agem.

A empresa possui uma marca numa certa categoria de produtos e introduz novos
itens ou versdes. Geramente a empresa promove extensdes de linha na tentativa de atender ao
desenfreado desejo de variedade do consumidor. Outras vezes existe uma capacidade de



26

produc&o ociosa, ou ainda paratentar ocupar mais espaco nas prateleiras e gondolas dos
distribuidores de seus produtos.

A extensdo de linha traz consigo o risco da perda do "foco do significado™" da
marca perante o cliente. O cliente ndo é afavel com relacdo ainfinidade de versdes de um
mesmo produto. O cliente quer praticidade; ao chegar num estabel ecimento poder escolher 0
produto que satisfaca a sua necessidade de consumo naquel e instante, sem participar de jogos
de perguntas e reposta. A decisdo fundamental a que deve ser submetido é com relagdo as
diferentes marcas ( concorrentes )de um mesmo produto que devera escolher. Por exemplo, as
3 maiores marcas de cerveja vendidas nos anos 70 nos EUA, Budweiser, Miller e Coors
expandiram-se até hoje na forma de extensdo de linha paraformar 16 novas versoes. SO a
Miller tornou-se Miller Regular, Miller High Life, Miller Lite, Miller Genuine Draft, Miller
Genuine Draft Light, Miller Reserve, Miller Reserve Light e Miller Reserve Amber Ale. E de
Se esperar que o consumidor desenvolva uma certa e compreensivel irritabilidade frente a
tantas opcdo de uma mesma cerveja, que venha a preferir um copo de dgua mineral ou suco de
laranja.

Outro risco da extensdo de linha é o de ndo conseguir retomo suficiente para cobrir
0s custos de criar, colocar no mercado e promover esse novo produto.

O ideal é que aextensdo de linha, se realizada, seja bem plangjada para que
efetivamente conqui ste espago das marcas concorrentes e ndo "canibalize" os outros itens da
empresa, pois uma venda excessiva de um novo item pode ocorrer em detrimento dos itens ja
estabel ecidos, onde o consumidor acaba migrando de um produto a outro.

4.2.5.2. Extensdo de Marca
Ocorre quando a empresa estende sua marca existente para hovas categorias de

produtos. A empresa se utiliza de uma marca reconhecida e influente parafacilitar a entrada de

novos produtos em novas categorias. Em suma consiste em colocar o nome da marca em tudo.
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E isso é extremamente perigoso. No curto prazo, a empresa pode se beneficiar com
economia de publicidade e promocao para familiarizar a marca, ou com o endosso corporativo
dado pela marca influente que fornece ao produto novo na nova categoria, uma aceitacdo mais
rgpida e um reconhecimento por parte do publico. Mas no longo, prejudica totalmente o
posicionamento estabel ecido pela empresa, que perde o foco do negdcio. A empresa ndo
consegue se especializar em nenhuma das categorias a que se dispde a entrar.

A sua estrutura de custos torna-se mais densa do que a de uma empresa focada,
pois acaba tendo dois ou mais negocios para administrar, e tendo de transferir recursos de uma
categoria a outra, recursos esses que poderiam ser aplicados num Gnico negdcio. E claro que
eventual mente uma empresa com extensao de marca pode até possuir um faturamento maior
do que um concorrente préximo que seja focado. Mas quando comparados o lucro liquido de
ambas as empresas, |ogicamente que a empresa focada de estrutura mais enxuta tera uma
diferenca significativaaseu favor. A Hyundai fabrica de chips de computador passando por
automoveis até navios e satélites, sob 0 nome da mesma marca. Mas apesar de gerar vendas
comparavei s com grandes empresas americanas, seu lucro liquido é consideravel mente baixo.

A extensdo de marca esgota o potencial de urna marca bem sucedida no longo
prazo, pois destréi 0 maior patrimoénio que uma empresa pode ter, que € um nome fixado na
mente do consumidor.

4.2.5.3. Multimarcas:

Ocorrem guando as empresas introduzem marcas adicionais na mesma categoria
A estratégia de multimarcas permite fundamental mente a protecéo da marca principal, através
dainsercdo de marcas aparentemente concorrentes, mas que funcionam como defesa ou ataque
a concorrentes desavisados. A Procter & Gamble por exemplo, possui 9 marcas diferentes de
sabdo em po.
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Um aspecto positivo € que a empresa quando se dispde a ser global e atingir novos
mercados, com culturas diferentes, pode vir a encontrar dificuldades de estabel ecer
determinado produto, principalmente por causa da adaptacéo do nome a culturae alingua. Ao
optar pela estratégia de multimarcas, uma empresa pode desenvolver produtos para regides ou
paises diferentes.

Uma desvantagem é que a empresa acaba tendo retornos pul verizados, onde cada
marca desenvol ve pequenas participactes no mercado.

4.25.4. Novas Marcas:

Ocorre quando a empresa cria umanova marca para entrar numa nova categoria de
produto. Uma empresa pode atuar na categoria de computadores, eletrodomésticos e softwares
de seguranca de sistemas, mas para cada segmento ou categoria, introduzira uma nova marca.
Ou sgja, aempresa atua em vérias categorias com uma marca distinta para cada uma delas.

A empresa pode usar esta estratégia para criar um novo nome para sua marca, caso
esteja enfraguecida, e ainda obter novas marcas em novas categorias por meio aguisi Goes.

4.2.6. AVALIACAO FINANCEIRA DE MARCAS

As marcas sdo um tesouro escondido nas empresas, sem que a elas sgja dado
muitas vezes o verdadeiro valor. S&o marcas de produtos, servicos, corporacdes, que atraves
de exaustivos esforcos de marketing, num longo prazo, consolidaram-se no mercado e
constituiram-se no maior patrimonio de uma empresa.

Apesar de ainda ser incipiente no Brasil, na Europa, a avaliagéo das marcas e seu
processo de alavancagem desenvol veu-se bastante, principal mente com as Ultimas megafusdes

de empresas.
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"No mercado brasileiro, a marca ainda é tratada como algo
invisivel pelas empresas e sistemas contabeis tradicionais. O bénus
de marca néo visa exclusivamente val orizar a venda de empresas
em dificuldades, mas principalmente dar suporte a operacéo de
saneamento ou fortalecimento das marcas'( MARTINS.J.R. E
BLECBER.N.,1997, p.3)

A avaliagao das marcas ainda permite que empresas tenham um maior acesso a
capital necessario a expansao e desenvolvimento tecnol 6gico.

As marcas tém se constituido em ativos intangivels mais valiosos do que as
instalagdes fisicas, equipamentos e outros bens das empresas, e estimar o valor desses tesouros
escondidos pel os sistemas contabeis é parte fundamental da mudanca da cultura do executivo
brasileiro. O valor de mercado de algumas empresas € proveniente em até 80% de suas
marcas. Como € 0 caso de empresas como aNike e Apple, entre as maiores marcas do mundo.

Diversas formas de avaliagdo do valor monetério das marcas ja surgiram, mas
nenhuma delas conseguiu impor um model o adequado, omitir ou desconsiderar fatores
importantes na sua avaliagéo.

4.2.6.1. BRAND BONDS

Os bonus de marca, ou brand bonds, tém como objetivo proporcionar as empresas
que consolidaram suas marcas atraveés de propaganda e promocdo macica namidia, a
oportunidade de capitalizar seus ativos intangivels ndo explorados. Se as empresas lancam
acOes no mercado, € possivel emitir papéis que representem o alto valor de suas marcas. Os
bonus de marca séo na verdade uma forma de visualizar as marcas como produto financeiro.

As marcas séo um patriménio capaz de desempenhar papel importante em
negociagdes com bancos, em aguisi¢coes e outros projetos estratégicos.
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No caso brasileiro, as emissdes iniciais de brand bonds deverado se restringir
inicialmente a empresas com as marcas mais notorias e proeminentes de cada categoria. Essa
viabilidade de emissdo de papéis esta vinculada a mensuracdo dos valores das marcas. Como
as marcas sdo parte integrante de um sistema de valores, também devem ser considerados
delas os rétulos, nomes, layout, simbolos, slogans, jingles, know-how, entre ourtros.

4.2.6.2. RESUMO OPERACIONAL DO MF,C 4NISMO DE BRAND BONDS

Conceito

Os brand bonds s&o um mecanismo inédito de emissdo publica ou privada de papéis que
permite as empresas proprietarias de marcas, nomes, titulos, ou logomarcas captar recursos de
investidores a custos e estrutura operacional personalizados.

Publico interessado e elegivel

e Institucional: empresas proprietarias de marcas de sucesso ou com potencial, com
necessi dades téticas ou estratégicas de capital, com indisponibilidade para conceder novas
garantias ou insatisfeitas com os custos praticados no mercado. Também se enquadrariam
empresas interessadas em investir em marcas de outros setores.

» Privado: agueles com disponibilidade de capital, necessitando de novas alternativas de
investimento.

Formas de colocacao

Publicas ou privadas, junto a pessoas ou institui¢des identificadas com as marcas disponiveis a

receber novos investidores.

Prazos

Cada operacéo teriano minimo de 180 e no maximo de 360 dias, neste caso renovado em

intervalos de 180 dias.

Custos

Para osinvestidores, além dos impostos, ndo ha custos; para as empresas, além dos impostos,

0 custo serd a comissdo do "underwriter" — paga anteci padamente, uma Unicavez - , despesas

legais ejunto a CVM, mais o retorno negociado junto aos investidores, além dos trabalhos

relativos a avaliacdo monetarias da marca.
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Remuneracéo

Flexivel, em funcéo das possibilidades da marca, com juros prefixados pelo indexador legal a
época da emissdo e prémio condicionado a determinado item de performance da marca no
periodo de emiss&o.

Valores minimos

Seriam vinculados ao porte da marca ( seu valor monetério ), as restricies legais e ao que ela
representa no seu mercado em termos de reconhecimento e importéancia. Caso os investidores
identificados n&o disponham do minimo ideal de recursos, ou a emisséo seja de valor muito
elevado, podera ser formado um grupo especifico para aquela organizagao.

4.2.6.3. INTERBRAND

A Microsoft, apesar de estar sofrendo tentativas de ciséo por parte do
Departamento de Justica Americano, além do desgastante assédio da midia, teve o valor de sua
marca crescendo nos ultimos 12 meses em aproximadamente 24%, segundo pesquisa da
Interbrand, uma consultoria britanica que divulga anualmente a lista das marcas mais valiosas
do mundo. ( Ver tabela com a pesquisa e grafico em anexo). A Microsoft, que aparece em
segundo lugar nalista, com um valor de $70,2 bilhdes, representa o poder das empresas de
tecnologia da Nova Economia. A Coca-Cola manteve sualideranca no ranking com $72,5

bilhdes, mas com um decréscimo de 13% do valor de sua marca.

A pesguisa da Interbrand, feita em parceria com o Citybank identifica e ranqueia
as maiores marcas globais avaliadas a partir de $1 bilhdo. Este ano (2000), foram qualificadas
75 marcas.

Esse estudo possibilita por parte da empresa e investidores, a mensuragdo do valor
de suas marcas, e aidentificacdo de quais empresas sdo mais dependentes desse valioso ativo
intangivel..

A pesquisarevelou nos ultimos dois anos, um crescimento das empresas de
tecnologia, que dominaram a lista das mais valiosas. 1sso € explicado pela dindmica do mundo
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atual, onde ainformagéo conduz as rapidas mudancas tecnol dgicas, e os produtos tornam-se
obsoletos a cada dia.

As empresas americanas dominaram alista. Colocaram 42 entre as 75 marcas de
maior vaor global. 27 marcas sdo européias.

Empresas de Internet tiveram um crescimento do valor da marca da ordem de
258% para Yahoo! e 233% para a Amazon.com. Essas empresas, apesar do crescimento
elevado do valor da marca, ndo tiveram colocactes t&o boas quanto se poderiaimaginar. Sao
empresas ainda ndo consolidadas no mercado. A metodologia da Interbrand € baseada na
capacidade que uma marca tem de gerar lucros operacionais nos cinco anos seguintes. Durante
o célculo, é aplicada uma taxa de desconto que reflete o risco envolvido no negécio. No caso
das empresas "ponto com”, precisam se consolidar ainda para desenvolver suaidentidade.
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4.2.7. MARCAS SEGUNDO O INPI

4.2.7.1.0queéMarca

Marca, segundo alel brasileira, étodo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que identifica
e distingue produtos e servicos de outros andl ogos, de procedéncia diversa, bem como certifica
a conformidade dos mesmos com determinadas normas ou especificagdes técnicas.

Para obter o registro de uma marca,-6 necessario-apresentar o-pedido-ao-INPI-que o-examinara
com base nas normas legais estabel ecidas pela Lei da Propriedade Industrial e nas resolugdes
administrativas.

4.2.7.2. Condic¢Oes de validade

A marcadeve constituir em sina visualmente perceptivel;

Os sinais visualmente perceptiveis devem revestir-se de distintividade, para se prestarem a
assinalar e distinguir produtos ou servicos dos demais, de procedéncia diversa;

A marca pretendida ndo pode incidir em quaisquer proibicdes legais, sejaem funcéo da sua
prépria constituicao, do seu carater de liceidade ou da sua condi¢éo de disponibilidade.

4.2.7.3. Natureza da marca

4.2.7.3.1. Quanto a Origem

4.2.7.3.1.1. MARCA BRASILEIRA:

Aquela regularmente depositada no Brasil, por pessoa domiciliada no Pais.

4.2.7.1.2. MARCA ESTRANGEIRA:

a) Aquelaregularmente depositada no Brasil, por pessoa ndo domiciliada no Pais;
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b) Aquela que, depositada regularmente em Pais vinculado & acordo ou tratado do qual o
Brasil sgja participe, ou em organizacdo internacional daqual o Paisfaca parte, é também
depositada no territorio nacional no prazo estipulado no respectivo acordo ou tratado, e cujo
deposito no Pais contenha reivindicagdo de prioridade em relacéo a data do primeiro pedido.

4.2.7.3.2. Quanto ao Uso:

As marcas, quanto a sua utilizagdo podem ser de produtos, de servicos, coletivas ou de
certificagéo.

4.2.7.3.2.1. MARCAS DE PRODUTOS OU DE SERVICOS:

Aquelas usadas para distingui-los de outros idénticos, semelhantes ou afins, de origem diversa.
Exemplos:

LAZAG - Roupas

EMBRATUR - Turismo

4.2.7.3.2.2. MARCAS COLETIVAS:

Aquelas usadas paraidentificar produtos ou servicos provindos de membros de uma
determinada entidade.
EX:
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4.2.7.3.2.3. MARCAS DE CERTIFICACAO:

Aquelas que destinam-se a atestar a conformidade de um produto ou servigo com
determinadas normas ou especificagdes técnicas, notadamente quanto a qualidade, natureza,
material utilizado e metodol ogia empregada.

EX:

ABIC

4.2.8.4. Apresentacéo da marca
4.2.8.4.1. NOMINATIVA:

S3o constituidas por uma ou mais palavras no sentido amplo do alfabeto romano,
compreendendo, também, os neologismos e as combinacdes de letras e/ou al garismos romanos
e/ou arabicos. Exemplos: ITAFUCA; CARIOCA

4.2.8.4.2. FIGURATIVA:

S0 constituidas por desenho, imagem, figura ou qualquer forma estilizada de letra e nimero,
isoladamente, bem como dos ideogramas de linguas tais como o japonés, chinés, hebraico, etc.
Nesta ltima hipétese, a protecéo legal recai sobre o ideograma em si, e ndo sobre a palavraou
termo que ele representa, ressalvada a hipétese de o requerente indicar no requerimento a
palavra ou o termo que o ideograma representa, desde que compreensivel por uma parcela

significativa do publico consumidor, caso em que se interpretard como marca mista.
EX:
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4.2.84.3. MISTA:

S8o constituidas pela combinagéo de elementos nominativos e elementos figurativos ou de
elementos nominativos, cuja grafia se apresente de forma estilizada.
EX:

4.2.84.4. TRIDIMENSIONAL:

S8o consgtituidas pela forma plastica (estende-se por founa pléstica, a configuragdo ou a
conformagdo fisica) de produto ou de embalagem, cuja forma tenha capacidade distintiva em
s mesma e esteja dissociada de qual quer efeito técnico.

EX:

4.2.8.5. Prazo devalidade

O prazo de validade do registro de marca € de dez anos, contados a partir da data de
concessan. Esse prazo € prorrogavel, a pedido do titular por periodos iguais e sucessivos. Em

caso contrario, sera extinto o registro e a marca estara, em principio, disponivel.
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4.2.8.6. Obrigagdes do titular

O titular do registro de marca tem a obrigacéo de utilizé-la para manté-la em vigor.

O prazo parainicio de uso € de 5 anos, contados da data da concessdo do registro. Umavez
requerida a caducidade da marca, cabera ao detentor do registro provar a sua utilizacao.

Outra obrigagéo do titular € prorrogar o registro de suamarca. O reguerimento de prorrogacéo
deve ser protocolado na vigéncia do ultimo ano do decénio de protecéo, ou, se ndo houver sido
nesse periodo, o titular podera fazé-lo no prazo de 06 (seis) meses, contados do dia
imediatamente subsequente ao dia do término de vigéncia do registro, mediante o pagamento
de retribuicéo adicional.

4.2.8.7. Protecéo especial

A lei brasileira prevé aindaa Marca de Alto Renome, para os casos em que 0 sinal
devidamente registrado goze de renome que transcenda o segmento de mercado para o qual ele
foi origina mente destinado.

A Marcade Alto Renome tem assegurada protecéo especial em todas as classes.

4.2.8.8. Quem pode requerer a marca

Toda pessoa que exerce atividade licita e efetiva pode requerer registro de marca.

A exigéncialegal de haver compatibilizac&o entre os produtos ou servigos assinalados no
depdsito com aquel es produzidos/comercializados ou prestados pel o requerente deve ser
observada, obrigatoriamente, pel os requerentes de pedidos de registro relativos as marcas de
produto ou servico, sob pena de indeferimento do pedido ou de nulidade do registro.

Os requerentes de pedidos de registro de marca col etiva podem exercer atividade distinta
daquela exercida por seus membros e devem enquadrar os respectivos pedidos nas classes
correspondentes aos produtos ou servigos provindos dos membros da col etividade.

Os requerentes de pedidos de registros de marca de certificagdo ndo podem exercer atividade
que guarde relacéo direta ou imediata com o produto ou servico a ser certificado.
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4.2.8.9. Procedimentos

4.2.8.9.1. BUSCA PREVIA:

A busca prévia ndo € obrigatoria, entretanto, é aconselhdvel ao interessado realizé-1a antes de
efetuar o depdsito, na atividade que o signo visa assinalar, com o intuito de verificar se ja
existe marca anteriormente depositada/registrada.

4.2.8.9.2. DEPOSITO:

O pedido de registro de marca é requerido através de formulério proprio, no qual séo prestadas
informagdes e fornecidos dados sobre a marca e o requerente.

Devem constar ainda do requerimento as etiquetas das marcas, quando for o caso, e o
comprovante do pagamento da retribuicéo ao deposito.

4.2.8.9.3. EXAME DO PEDIDO:

Apresentando o pedido, serd 0 mesmo submetido a exame formal preliminar e, se devidamente
instruido, sera protocolizado e publicado na Revista da Propriedade Industrial para
apresentacao de oposi¢ao, no prazo de 60 (sessenta) dias.

Decorrido o prazo de oposi¢éo, ou se interposta esta, findo o prazo de manifestacéo serafeito
0 exame, durante o qual poderéo ser formuladas exigéncias, que deverdo ser respondidas no
prazo de 60 (sessenta) dias.

Se a exigéncia ndo for respondida, o pedido sera definitivamente arquivado. Mas, em sendo
respondida a exigéncia, ainda gue a mesma ndo sgja cumprida, ou contestada a sua
formulacéo, dar-se-a prosseguimento ao exame.

Concluido o exame, sera proferida deciséo, deferindo ou indeferindo o pedido de registro. Sea
decisdo der pelo indeferimento do pedido, cabera ainterposi¢do de recurso no prazo de 60
(sessenta) dias. A decisdo do recurso se dara pelo Presidente do INPI e, em havendo a
manutencao do indeferimento, encerrar-se-a ainstancia administrativa.
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No entanto, ndo cabera recurso da decisdo que der pelo deferimento do pedido, devendo ser
efetuado e comprovado, no prazo de 60 (sessenta) dias, 0 pagamento das retribuicdes relativas
aexpedicdo do certificado e ao primeiro decénio de vigéncia do registro.

Findo o prazo mencionado, a retribui¢éo poderd ainda ser paga e comprovada dentro de 30
(trinta) dias, mediante o pagamento de retribuicdo especifica, sob pena de arquivamento
definitivo do pedido. Em havendo o recolhimento, € publicada a concesséo do registro, que
poderd ser revista administrativamente, dentro do prazo de 180 (cento e oitenta) dias.

A Lei prevé ainda a agdo de nulidade, que podera ser proposta no prazo de até cinco anos da
data de concessdo do registro. Os prazos previstos sdo contados da data de publicacéo dos
despachos na RPI - Revista da Propriedade Industrial.



CONCLUSAO

O foco do marketing de uma organizacéo deve estar sempre voltado para a criagdo
e desenvolvimento de marcas fortes. As marcas sdo muito mais complexas do que aforma
como sdo utilizadas pela propaganda e departamentos de marketing de empresas brasileiras.
As marcas quando bem gerenciadas criam valor para a empresa.

A marca segundo Kotler, € o maior bem durével de uma empresa sobrevivendo até
a produtos especificos e a instalagdes fisicas da empresa. Além disso, todo o reconhecimento
das marcas estabel ecidas junto aos consumidores ao longo do tempo, pode sobreviver auma
empresa com problemas financeiros. Criar, desenvolver, sustentar e promover o sucesso de
urnamarca é o objetivo do processo de branding. Por trés do gerenciamento de marca, esta
uma legido de consumidores, alguns leais a marca, outros com um nivel de comprometimento
ndo téo apurado. Ganha destaque nesse processo o papel da publicidade paracriar amarcae a
propaganda para desenvolvé-la e exaustivamente estendé-la aos consumidores. E € isso o0 que
se pretendeu mostrar com este trabalho. Possibilitar o reconhecimento da marca como parte
integrante e essencial do processo de marketing. Na luta didria e constante pela conquista da
mente do consumidor. A luta que define quem ganha e quem perde no mundo dos negdcios.

Constatou-se nesse trabalho o quanto as marcas e o processo de gerenciamento das
mesmas S0 tratados com certo descaso no Brasil. O termo "branding”, t&o comentado por
empresas estrangeiras estrategicamente bem inseridas em seus respectivos mercados, sequer €
citado na bibliografia em portugués, a ndo ser pela traducéo de um livro do consultor e
estrategista Al Ries. Em contrapartida, existe uma quantidade consideravel de artigos em
inglés versando sobre o tema das marcas, principalmente na Internet. Com relacéo ao descaso



com o gerenciamento das marcas por parte de empresas brasileiras, observou-se que em
algumas delas, o trabalho do gerente de marca restringe-se ao trabalho de contato e
desenvolvimento de midiajunto a agéncias de propaganda.

Outro aspecto observado durante o trabalho, e que deixa mais claro ainda o atraso
brasileiro com relagéo a cultura de marcas em relagéo a paises europeus, por exemplo, foi
observado durante o estudo da avaliagéo financeira de marcas e a emissao dos bonus de marca.
Empresas brasileiras tratam as marcas como mera representacdo e identificacdo grafica da
organizacao e ainda ndo atentaram para a possi bilidade do dimensionamento do valor
financeiro de suas marcas e sua utilizacdo como meio de alavancagem do desenvolvimento
tecnol gico e até de cultura empresarial da empresa. E as marcas brasileiras permanecem
como tesouros inexploravels, e de valor real ndo legalmente contabilizavel.
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protocolo

ILTP1

PEDIDO DE REGISTRO DE MARCA

IDENTIIFICACAa 1D0 PEDIDO

Arquivamento Numero do Pedido Data
Dia Més Ano

DADOS DO DOCU ENTO DE A RECADA~

NGumero do documento (campo nossontmero) | 1T 1 1N 11 111 |
Cadigo do servigco I 1 valor pago 1 Data pagto
DADOS DO REQUERENTE

cicienpyNenet pp onnn BRIV LT T
Nome ou Razao Social

Endereco

Bairro I

Municipio | IUF g mC.paispg 1
CEP | Telefone | FAX
E-mail

DADOS DA MARC3

Apresentacao 1 Natureza 1
1 - Nominativa 1 - De Produto
2 - Mista 2 - De Servico
3 - Figurativa 3 - Coletiva
4 - Tridimensional 4 - Certificag&o
Etiqueta
Marca Nominativa ou Parte Nominativa da Marca Mista ou da Tridimensional
 EEEEE R R RN NN N
frrrrrrrrrcrrrrtrlr—=till sonx
Categoria Divisdo Secéo
NCL (7) L — CFE®@) 1
Categoria Diviséo SEan
s 1 o1 3 WA
Categoria Divisdo Secéo
g §E | | I B B
Categoria Divisdo Secéo

Categoria Divis&o Secédo



ESPECIFICACAO DOS PRODUTOS | SERVICOS

PRIORIDADE NIO TA
Data do Depdésito N° Depdésito/Registro ( , Cddigo do Pais |

DOCU EhITOS ANEXADOS

Guia de recolhimento Procuracédo r I Etiquetas Prova de deposito
no pais de origem
Caracteristicas de produto/ n Regulamento Documentos Breve descricao da
servico objeto de certificardo utilizacé@o para marca relativos & marca tridimensional
e medidas de controle coletiva reivindicacéo de
prioridade

Outros (especificar)
DECLARACAO DE ATIVIDADE
Empresa controladora conforme o artigo 128 § 1° da Lei N° 9.279 ? SIM NAO

Registro na Junta ou Cartorio
Sigla | Data Registro N° ( | Data DO

DADOS DO PROCURADOR

Matricula API | | OF N° de Inscricdo na OAB ,

[ I
Nome
DECLARO, SOB AS PENAS DA LEI, SEREM VERDADEIRAS AS INFORMACOES PRESTADAS

Local/Data Assinatura/Carimbo
uso Ciusiv



protocolo

VP1

PEDIDO DE CERTIDAO
DE BUSCA - MARCA

L J
DADOS DO DOCU E TODEA ECADACAO
Numero do documento (campo nosso nimero) | | |
Cadigo do servico | | valor pago| | Data pagto | |
DADOS DO RE UERENTE
CIC/CNPJ/ N° INPI crii |
Nome ou Razao Social |
Endereco |
Bairro [ |
Municipio | | UF I | C. paisj [
CEP | | Telefone | | Faxi |
E-mail |
DADOS DA MARCA e e A
Objeto da Busca Elemento Nominativo e/ou ] Elemento Figurativo
Elemento Nominativo
NCL (7)
Categoria Divisdo Secao
CFE (4) I - mEn r—
Categoria Divisdo Segéo
| 1 | | | I I | 1
Etiqueta
Categoria Divisdo Segéo
| | 1 AV Ve
Categoria Divisio Secdo
Bl 1 —
Categoria Divisdo Secao
Local/Data Assinatura/Carimbo

USO EXCLUSIVO DO #NP
CERTIDAO DE BUSCA

Certificamos que :
| nabusca efetuada ndo foi encontrado registro e/ou pedido de registro de marca, conforme requerido

o resultado da busca efetuada, consta da relacdo em anexo, que integra e complementa esta informacao.

Numero de folhas : Nom.: Fig.:
A presente busca abrange registros vigentes e pedidos protocolados até : / / para marca
nominativa

/ / para marca figurativa

O resultado desta busca, ndo produz efeitos para fins de eventual pedido de registro de marca.



r protocolo

VP!

PEDIDO DE DEVOLUCAO
DE PRAZO - MARCA

112ENTIfFICACAQ DO PEDIDO GISTRO

n Pedido n Registro N° Data

Dia Més Ano

D#~CU~RI{;ITi3 RE ARRECADACAO
Numero do documento (campo nosso nimero) P
Cadigo do servico | I Valor pago 1 | Data pagto |
DADOS afl REQUERENTE

CIC/CNPJ/N°INPI NI
Nome ou Razdo Social 1

Endereco

Bairro | |

Municipio | Il UF I | C. pais |
CEP | Telefone FAXI

E-mail

REQUERI E

Requer concesséo de prazo adicional na forma do art. 221 da LPI, para prética do seguinte ato :

(Se for o caso, indicar também, a RPI que publicou o despacho/decisdo: RPI N° de

JUSTIFICATIVA

| l comprovante em anexo continuaem
anexo

DADOS 1D© PROCURADOR

Re~—.,.>>—.——

Matricula API 1 OF , 1 N°de Inscricdo na OAB |

Nome |
DECL RO, SOB AS PENAS DA LEI, SEREM VERDADEIRAS AS INFOR ACOES PRESTADAS

Local/Data Assinatura/Carimbo



DECISAODO P
Reconhecida a justa causa, CONCEDIDO o prazo de
Negada a solicitag&do

Data / / Assinatura/Carimbo

CIENCIA DO REQUERENTE

Declaro estar ciente da decisdo do INP1. Data /

dias, a contar :

Assinatura

da publicacdo da RPI

da ciéncia do requerente



PEDIDO DE FOTOCOPIA - MARCA

IDENTIFICACAO DO PEDIDO | REGISTRO

n Pedido Registro N°

DADOS DO DOCU ENTO DE ARRECADA A0

Numero do documento (campo nosso nUmero)
Cadigo do servico
DADOS DO RE #JERENT

Valor pago

CIC / CNPJ/ N° INPI i
Nome ou Razao Social

Endereco

Bairro
Municipio
CEP
E-malil

| Telefone

DOCUMENTO | @ ANTIDADE

Documento
Parecer Técnico
Oposicao
Recurso
Certificado de Registro, inclusive requerimento inicial
Outros (especificar) :

ogooos

RPI N°

Observacoes :

Local/Data
USO EXCLUSIVO DO INPI

Quantidade de folhas Valor Recolhido

Observacdes:

Funcionério responséavel

protocolo

—ll
L J
Data
Dia Més Ano
(NN I
Data pagto
IlUF g mC. pais U
|  FAX
Quantidade Tipo
O Simples O Autenticada
O Simples O Autenticada
O Simples O Autenticada
O Simples O Autenticada
O Simples O Autenticada

Assinatura/Carimbo

Valor a Recolher

Data / 1



. P
. Fr
FOLHA DE PETIGCAO - MARCA

DENTIFICA /to DO PEDIDO REGISTRO

0 Pedido [ Registro N°

NCL (7)

Ui

protocol®

DADOS DO DOCUMENTO DE ARRECADAQAO

NUmero do documento (campo nosso nimero)
Cadigo do servico | Valor pago

DADOS DO REQUERENTE

CIC/CNPJ/N° INPI
Nome ou Razao Social

Endereco

Bairro
Municipio (
CEP |
E-mail

| Telefone

OBJETO | DOCUMENTOS ANEXADOS

OBJETO

2a Via do Certificado

Alteracdo de Endereco ou de Sede

Alteracdo de Nome
n Caducidade

Contestacdo a Exigéncia

Copia Oficial
n Cumprimento de Exigéncia
n Desisténcia de Pedido de Registro

Expedicéo de Certificado de Registro e Prote¢éo

ao 1° Decénio
U Nulidade Administrativa

Oposicéo

Prorrogacéo de Registro e Protecdo ao Decénio

Subsequente

Prorrogacéo (Revisdo de Estocolmo)

Recurso
n Rendncia ao Registro

Transferéncia

Outros (especificar):

n Despacho publicado na RPI N°

L113131313131313131311

L J
Data
Dia Més Ano
Data pagto|
1
1 OFq | C. pais Il
I FAX
DOCUMENTOS ANEXADOS

n Guia de Recolhimento

 Procuracéo
Etiquetas

n Documentos Relativos a Reivindicagao de Prioridade

. Atividade no Pais de Origem

T| Contrato/Estatuto Social Atualizado
Regulamento de Utilizacdo para Marca Coletiva
Certificado de Registro para Anotacéo

Caracteristicas de Produto/Servico Objeto de
Certificacdo e Medidas de Controle

Prova Uso em Contestagcéo ao Pedido Caducidade
n Documentos de Cesséo
Outros (especificar):

de



~~I~SS~ITSi+[~WV VU~ ~~+~~Tu I ~~ t ac~j~yS~

DECLARACAO DE ATIVIDADE
Empresa controladora conforme o artigo 128 § 1° da Lei N° 9.279 ? SIM NAO

Registro na Junta ou Cartério
Sigla | | Data Registro N~*° | Data DO
ADOS DO PROCURADOR

Matricula API | | OF L | Ne°de Inscricdo na OAB
Nome

DECLARO, SOB ASPENASDA LEI, SEREM VERDADEIRASASINFORMAC[ ESPRESTADAS

Local/Data Assinatura/Carimbo

USO EXCLUSIVO DO PI



protocolo

VIM

PEDIDO DE CERTIDAO DE
ANDAMENTO - MARCA

DADOS DO DOCUMENTO DE ARRECADAGAO

Numero do documento (camponossondmero) | 1111111111 f

Cadigo do servigo | Valor pago Data pagto

DADOS DO REQUER

CIC/CNPJ/N°® INPI [ Fr1r1roren all

Nome ou Razé&o Social
Endereco

Bairro i

Municipio | (UF I
CEP Telefone I FAX

E-mail

DADOSDOPROCESSO  _ _ _

n Pedido Registro Data
Dia Més Mo

NO
Local/Data Assinatura/Carimbo

USO EXCcLUSIVO DO ~

CERTIDAO DE ANDAMENTO

Certificamos que

Local/Data Assinatura/Carimbo

C. pais |
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